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Cele badania — segment mass

Nadrzednym celem badania byta diagnoza stopnia zainteresowania
Klientow ofertg poszczegolnych nowych ubezpieczen, ktorych koncepcja
bazuje na zapewnieniu poczucia bezpieczenstwa w roznych sytuacjach
zyciowych.

Szczegotowymi celami badania byty, miedzy innymi:

= Weryfikacja potencjatu kazdej z przedstawionych ofert
ubezpieczeniowych

= 0golna atrakcyjnosc¢

= silne i stabe elementy oferty

= dopasowanie do potrzeb klientow

= unikalnos¢ produktu

= cheC zakupu

» Diagnoza wyrdznialnosci oferty konta bankowego dzieki
dotgczonej ofercie ubezpieczeniowe;

wartad.



Metodologia — segment mass

Proba = 201 respondentow, miejska (miasta powyzej 100 tys.
mieszkancow), w wieku 25-60 lat, pte¢: 50% mezczyzn/ 50% kobiet

Posiadacze kont osobistych ROR
Pracujacy:

= stata umowa o prace (etat) na czas nieokreslony lub do kornca umowy
zostato minimum 12 miesiecy

» wilasha dziatalnos¢ gospodarcza
» niezatrudnieni w tzw. sferze budzetowe;
Osobisty dochdd miesieczny minimum 1500 zt netto

Decydenci lub wspoétdecydenci w sprawie zakupu ubezpieczen w
gospodarstwie domowym

Dzieci na utrzymaniu: 75% badanych musi posiadac¢ na swoim
utrzymaniu minimum 1 dziecko chodzace do ztobka, przedszkola,
szkoty lub studiujgce w trybie dziennym w wieku 1 -25 lat

warta.



Prezentowane produkty — segment mass

= Pakiety ubezpieczeniowe.

= Od utraty pracy i utraty zdolnosci do pracy
" powazne zachorowanie,
= pobyt w szpitalu,
= trwata catkowita niezdolnos¢ do pracy w wyniku NW,
" assistance przy utracie pracy
= Pakiet Dziecko:
= pokrycie kosztow nauki i/lub utrzymania Dziecka,
= ubezpieczenia zdrowia i zycia Dziecka na wypadek NW
= assistance medyczny

warta.



Oczekiwania Klientow — segment mass

Ubezpieczenie od utraty pracy i utraty

zdolnosci do pracy - dane w %:

zabezpieczenie finansowe na wypadek
utraty pracy

zabezpieczenie na wypadek choroby

zakres ubezpieczenia, dopasowanie do
potrzeb

korzystne ubezpieczenie, dobra oferta

poczucie bezpieczenstwa

opieka medyczna, wizyty u specjalistow -
leczenie szpitalne

swiadczenie jest wyptacane przez 6 m-cy
wszystko sie podoba

niska skladka miesieczna

wsparcie przy poszukiwaniu pracy

pokrycie kosztow nauki, korepetycje

wysoka, jednorazowa wyptata
ubezpieczenia

nic

Ubezpieczenie Dziecka na wypadek zdarzen

losowych - dane w %:

opieka medyczna, assistance
pokrycie kosztow nauki
ubezpieczenie dziecka, ochrona dziecka

szeroki zakres ubezpieczenia

zabezpieczenie finansowe na wypadek
utraty pracy

korzystne ubezpieczenie, dobra oferta
zapewnia poczucie bezpieczenstwa
wszystko sie podoba

wysoka wyptata ubezpieczenia

wizyty u specjalisty

zabezpieczenie na wypadek choroby
korepetycje

ubezpieczenie OC

"warta.



Oczekiwania Klientow — segment mass

Na poziomie spontanicznych wypowiedzi zabezpieczenie finansowe
na wypadek utraty pracy jest jednym z gtdwnych elementow
wptywajgcych na atrakcyjnos¢ badanych pakietow

W dalszej kolejnosci respondenci wymieniajg zabezpieczenie na
wypadek choroby

Przy badaniu produktow zabezpieczajacych przysztosc¢ dzieci nie
ma jednego dominujgcego elementu — badani oczekujg zaréwno
dostepnosci opieki medycznej jak i pokrycia kosztow nauki w
przypadku zdarzen losowych zagrazajgcych dalszej edukacji czy
potencjalnie obnizajgcych stope zyciowa.

W kazdym badanym przypadku zakres ubezpieczenia odgrywa
mniejsza role niz wysokosc sktadki.

warta.



Ocena oferty — segment mass

Ocena poszczegélnych elementéw prezentowanej oferty wedtug skali 1 — najwazniejszy do 3 —trzeci wg

waznosci.
Podstawa.: Wszyscy respondenci, n=201, dane w %

Wyptata 6 miesiecznych swiadczen w przypadku utraty
pracy

Wyptata 6 miesiecznych swiadczen w przypadku
przebywania na zwolnieniu lekarskim w zwigzku z
nieszczesliwym wypadkiem

Jednorazowa wyptata 6 miesiecznych swiadczen w
przypadku powaznego zachorowania

Wyptata 6 miesiecznych swiadczen w przypadku
przebywania na zwolnieniu lekarskim w zwigzku z chorobg
trwajaca diuzej niz 30 dni

Jednorazowa wyptata swiadczenia w przypadku pobytu w
szpitalu powyzej okreslonej liczby dni

Assistance zwigzany z utrata pracy

Jednorazowa wyptata wartosci 6 miesiecznych swiadczen
w przypadku catkowitej trwatej niezdolnosci do pracy

‘ll(vo?eijenr:l)vés;ej nastepnie nastepnie
i
,

:
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-

n 20

n 16
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Cele badania — segment VIP

Gfownym celem badania byfo rozpoznanie postaw klientow zamoznych
wobec produktow ubezpleczeniowych oraz produktow inwestycyjnych i
ocena kitku wybranych z oferty TUnZ Warta.

Szczegotowymi celami badania byty, miedzy innymi:
= Rozpoznanie postaw wobec produktow ubezpieczeniowych i
inwestycyjnych wsrod zamoznych klientow:
» Posiadane ubezpieczenia - postawy wobec ubezpieczen
= Zrodta informagji na temat produktéw finansowych
= Rola doradcy przy zakupie produktow inwestycyjnych i ubezpieczeniowych
= Ocena wybranych produktow pod kagtem dopasowania do potrzeb,
postrzeganych zalet, dodatkowych opcji ubezpieczeniowych

= Ocena istotnosci / znaczenia i wptywu na podejmowane decyzje
nastepujgcych czynnikow takich jak zysk, poziom gwarancii, etc.

warta.



Metodologia — segment VIP

Badanie obejmowato 15 IDI — pogtebionych wywiadow
indywidualnych przeprowadzanych w Gdanska, Warszawa,
Wroctaw (po 5 wywiadow w kazdym miescie)

Z dochodem netto powyzej 7 000 PLN lub posiadajacy aktywa
finansowe o wysokiej ptynnosci w wysokosci co najmniej 200 000
PLN

Zatrudnieni na etacie oraz prowadzacy wtasng dziatalnos¢ (po 50%

préby)

» Z udziatu w badaniu wykluczono osoby zatrudnione w sferze
budzetowej (administracja panstwowa, szkolnictwo, stuzba
zdrowia), aby ich opinie nie wptywaty na ocene zainteresowania
zakupem ubezpieczenia od utraty pracy.

WiekszosC¢ respondentow posiadata produkty inwestycyjno-
oszczednosciowe oraz ubezpieczeniowo-oszczednosciowe.

warta.



Klienci segmentu VIP majg zréznicowane doswiadczenia zwigzane
z inwestycjami. To przektada si¢ na oceny proponowanych
rozwigzan.

Nastawienie do inwestowania ulegto zmianie pod wptywem Kkryzysu
— wsrod Klientow caty czas panuje przekonanie o koniecznosci
ochrony kapitatu.

Fakt poniesionych przez niektorych ,strat” nie zniecheca do
iInwestycji — Klienci maja swiadomosc, ze osiggniecie zyskow jest
powigzane z ryzykiem, ale nie chcg wystaW|aC sie na zbedng |
nadmierng ekspozycje.

Klienci cenig sobie mozliwosci elastycznego dostepu do swoich
srodkow, osobistego nadzoru nad nimi, mozliwosci szybkiej reakcji
w mepokomcych sytuacjach.

W przypadku produktow ubezpieczeniowych mozna wnioskowac, ze
nasycenie produktami ochronnymi w tej grupie jest wysokie.

Potencjalnie interesujgce dla tej grupy wydajg sie przede wszystkim
ubezpieczenia medyczne.

warta.



Prezentowane produkty — segment VIP

= Produkt ubezpieczeniowy ze sktadkg regularng

= Produkty inwestycyjno - ubezpieczeniowe:
= Ze skifadkg jednorazowg z mozliwoscig doptat

= Ze skitadkg jednorazowg przy ograniczonym horyzoncie
czasowym — oparty na rynku surowcowym

= Ze skifadkg jednorazowg przy ograniczonym horyzoncie
czasowym — oparty o rynek pieniezny

warta.



Produkt buadzit na ogof pozylywne reakcje | byt oceniany jako jedna z
bardzief atrakcyjnych propozycji. Przedstawiane informacje wystarczajg do
zainteresowania ofertg, gofowosc blizszeqgo zapoznania sie z ofertg
deklarowata pofowa kiientow.

» Dla niektérych Klientéw, potgczenie produktu inwestycyjnego z pakietami ochronnymi
byto relatywnie nowe i nowatorskie.
Podkreslali oni, ze zwykle produkty inwestycyjne nie sg taczone z ochrong zdrowia
czy zycia.

» Czes$¢ klientéw uwazata, ze to potgczenie produktéw daje mozliwosci ominiecia
podatku od zyskéw kapitatowych. Dla niektérych, wyraznie wptywato to na
podwyzszenie atrakcyjnosci produktu.

+ Fakt, ze produkt daje mozliwos¢ wyboru sposrdd 6 réznych strategii inwestycyjnych
powoduje, ze kazdy z potencjalnych klientébw moze dobra¢ strategie odpowiednig do
swoich potrzeb i oczekiwan.

* Mozliwos¢ dzielenia srodkéw pomiedzy réznymi planami oraz mozliwo$é
dokonywania zmian, stanowig dodatkowe zalety, szczegdlnie dla oséb majacych
jakies doswiadczenia z produktami inwestycyjnymi i grg na gietdzie.

Brak » Ten aspekt byt oceniany bardzo pozytywnie, ale tylko przez klientéw, ktérzy mieli
doswiadczenia zwigzane z inwestycjami na gietdzie i /lub w funduszach
dod atkowych inwestycyjnych i wiedza, ze zwykle sg pobierane optaty zaréwno wstepne jak i za

wczesniejsze rozwigzanie umowy. Dla nich brak optat stanowi wyrazng i unikalng

op’rat zalete produktu. wartia.




Produkt buadzit zainfteresowanie, ktore wynikafto przede wszystkim

Z ulokowania srodkow w sUrowce, postrzegane, jako bezpieczna lokata
kapilatu, szczegolnie w sytuacji zawirowan na rynku. Wstepnie kilika osob
wyrazito zainteresowanie proauktem.

» Surowce powszechnie postrzegane s jako bezpieczna inwestycja. Klienci podkreslajg, ze
zawsze w czasach kryzyséw i zawirowan na rynku ludzie starajg sie zabezpieczaé pienigdze
inwestujgc je w surowce - trwate, namacalne i o stabilnej wartos$ci.

* Poniewaz czasy sg kryzysowe inwestowanie w surowce wydaje sie rozsgdne i stanowio
atrakcyjnosci produktu.

* Wiekszos¢ klientéw podkresla, ze ze wzgledu na nieprzewidywalno$é sytuaciji rynkowej, starajg
sie unikaé produktéw finansowych, wymagajacych zamrozenia srodkéw na dtuzszy czas.
Niektérzy klienci zainwestowali kiedys srodki w produkty, ktére nie przynoszg korzysci, a nadal
nie mogg wycofaé z nich pieniedzy. Szukajg zatem produktéw o relatywnie krétkim czasie
trwania.

* Dwu i pét letni okres (podany w opisie produktu) jest akceptowalny — mozna zaplanowaé
inwestycje tak, by nie byto konieczne wycofanie srodkéw przez catly okres trwania umowy.

+ Podkreslenie wysokosci maksymalnej premii na poziomie 50% wywotuje zainteresowanie

W k produktem.
ySO. e + Klienci zdajg sobie sprawe, ze jest to maksymalny mozliwy zysk, podczas gdy realny zysk moze
premia byé znacznie nizszy, ale okreslenie maksymalnego zysku na takim poziomie wywotuje

przekonanie, ze na inwestycji nie mozna duzo stracié.

Warlta.




Sam produkt jest oceniany jako atrakcyjny i elastyczny, ale jednoczesnie
nieunikalny i powszechnie dostepny na rynku. Gtownym ograniczeniem dla
tego rodzaju produktu w badanej grupie wydaje sie relatywnie wysokie
nasycenie produktami o charakterze ubezpieczeniowo-inwestycyjnym.

+ Klienci podkreslajg optymalne dopasowanie ubezpieczenia do indywidualnych potrzeb i
mozliwosci klienta.

< Dla klientéw zamoznych atrakcyjne wydajg sie oferty bardziej rozbudowane, oferujgce nie tylko
M OZ|IWOé é ubezpieczenie na wypadek smierci, ale takze umowy na wypadek innych zdarzen (na przyktad
powaznego zachorowania, pobytu w szpitalu itp.).

dOpasowanl < Ubezpieczenie od utraty pracy moze by¢ takze jedng z dodatkowych opciji, atrakcyjng
a szczegolnie dla oséb miodych, rozpoczynajgcych kariere zawodowa.

Assistance + Assistance medyczny rozszerzony na czionkéw najblizszej rodziny = moze stanowic element
medyCZ ny wyrézniajgcy w poréwnaniu z innymi ofertami. Wydaje sie, ze warto wyeksponowac ten element
oferty.

dla rodziny

warta.




Ocena oferty — segment VIP

Ocena atrakcyjnosci poszczegolnych elementow sktadowych
Prezentowanych produktow.

Mozliwos¢ dostosowania produktu do indywidualnych potrzeb
| zmieniajgcych sie warunkoéw stanowi najwazniejszg zalete oferty.
Klienci segmentu VIP chcg i zwracajg uwage na duze mozliwosci wyboru.
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Dziekuje za uwage

warta.



